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Die Lücken zu zählen, die die Wissenschaft von der Publizistik aufweist, 
kann zur zeitraubenden Beschäftigung avancieren; denn nicht nur einzelne 
Gegenstandsbereiche harren noch immer einer systematischen Erfassung , 
auch etliche makro- und noch mehr mikrostrukturelle Reflexionen stehen 
aus - von Forschungsperspektiven, die überhaupt erst noch zu eruieren 
sind, ganz zu schweigen. In dieser Situation kann eine Studie, die sich dem 
Parameter Gefühl in journalistischer Berichterstattung zuwendet, nur be-
grüßt werden, zumal als Untersuchungsgegenstand Publikumszeitschriften 
gewählt wurden. Auf diese Weise sind die Untersuchungsergebnisse 
methodisch in doppelter Hinsicht auswertbar: Einmal erfährt die erkennt-
nisfördernde, Gefühlsaspekte jedoch ausblendende Nachrichtenwerttheorie 
ihre notwendige Ergänzung; zum anderen werden erstmals empirisch gesi-
cherte Daten im Hinblick auf Publikumszeitschriften gewonnen, die - ge-
wissermaßen als Nebenprodukt - neue Gesichtspunkte in bezug auf die 
Genretypologie eröffnen. 
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So wesentlich und ergebnisreich aber die Untersuchung ist, die eine stu-
dentische Projektgruppe des publizistikwissenschaftlichen Seminars der 
Universität Zürich unter der Leitung der beiden genannten Autoren durch-
geführt hat: Verfechter einer erzählenden Wissenschaft werden es ableh-
nen, daß das Erkenntnisinteresse allzu stark beim Methodologischen lag 
und dort, wie die Verfasser selbst betonen, im Bereich der Inhaltsanalyse -
was dann wiederum die Medienwissenschaftler unzufrieden zurücklassen 
wird, die sich der komplexen Ästhetik des Bild-Text-Mediums Illustrierte 
widmen. Und in der Tat frappiert es, daß Lexika von Begriffen für 
Emotionen erstellt werden und Gefühlswerte schließlich als Zahlenreihen in 
Tabellen erscheinen. Doch das Ergebnis heiligt allemal diese Mittel. 
Nicht nur Informationsvermittlung gehört zu den vorrangigen Medienlei-
stungen, sondern ebenso emotionaler Appeal. Obwohl durch die 
Medienwirkungsforschung längst bekannt ist, daß der emotionale Gehalt 
von Medienbotschaften länger und prägnanter erinnert wird als ihr kogniti-
ver Inhalt (vgl. S.16), hat die publizistikwissenschaftliche Forschung dem 
emotionalen Gehalt von Medienbotschaften bisher nur bedingtes Interesse 
entgegengebracht. Ziel der Pilotstudie zur Erforschung von Medien-Ge-
fühlskultur konnten deshalb nur erste Hinweise darauf sein, "wie Gefühls-
kultur in Medien eingesetzt und vermittelt wird" (S.17). 
Vernachlässigt der empirische Ansatz neben den ästhetischen auch histori-
sche Aspekte, so bezieht er mit der Akzeptanz-Kategorie so realistisch wie 
angemessen ökonomische ein. Äußerst oberflächlichen, zur Einstimmung 
auf das Thema dienenden Alltagsbeobachtungen aus der Medienwelt zu 
Gefühlsdiagnosen, -mustern, -werten und -märkten folgen denn auch im 3. 
Kapitel Annäherungen an eine Theorie der Medien-Gefühlskultur, deren 
prinzipielle sich mit dem elementarsten Systemproblem eines jeden Medi-
ums auseinandersetzt: auf dem Markt zu überleben und möglichst zu pro-
sperieren. Darauf bezogen sind weitere systematisierende Überlegungen im 
Hinblick auf eine me.diale Kultur der Gefühle, die zugleich den Be-
zugsrahmen der empirischen Untersuchung abstecken. Notwendig ange-
sichts des Nebeneinander der einschlägigen medienwissenschaftlichen, 
psychologischen, soziologischen und kulturwissenschaftlichen Literatur 
wurde eine integrierende Perspektive. Die Projektgruppe entschied sich für 
den Funktionalismus: im Forschungskontext sei es naheliegend gewesen, 
Medien als problemlösende Systeme zu begreifen. - Dies ist plausibel; das 
interdisziplinäre Moment der Methode spricht darüberhinaus ebenso dafür 
wie das interaktive Verhältnis von Medien und Publika. Unbefriedigend 
bleibt dennoch, daß weder für "Gefühl" noch für "Medium" aufeinander 
beziehbare theoriefähige Konzepte bestehen und man jeweils von einer Art 
Minimalkonsens des Einzelansatzes ausgehen muß, den Gewährsleute wie 
z.B. Norbert Elias formuliert haben . - Die beiden nächsten methodischen 
Schritte schließlich bringen das Projekt seinem Kern näher: den funktiona-
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len Einsatz von Gefühlen in Medien zu durchdenken und dies als journali-
stisches Procedere zu beleuchten, also Standardisierungen und Stereotypen 
im Hinblick auf eine Zielgruppenausrichtung zu vermuten. 
Untersucht wurden vier verschiedene Publikumszeitschriften der Deutschen 
Schweiz, die typische Varianten für das Genre repräsentieren: Magma, die 
Zeitgeistzeitschrift (vergleichbar dem deutschen Wiener), Schweizer Jllu-
striene, eine aktuelle Illustrierte wie der deutsche Stern , die Glückspost als 
Vertreterin der Regenbogenpresse (wie etwa Neue Post oder Frau im Spie-
gel) und Schweizer Familie als Familienzeitschrift, wobei hier der eindeu-
tig produktbezogene Transfer auf den deutschen Markt schwierig ist. 
Medien-Gefühlskultur wird verstanden als die Gefühle, die Medien dar-
stellen, nicht als diejenigen, die bei den Rezipienten ausgelöst werden. 
Deshalb mußte das Projektteam Gefühle in Texten operationalisierbar ma-
chen und definierte in Anlehnung an die Emotionspsychologie verschiedene 
Cluster, die als Meßeinheiten tauglich waren. Wichtigste Konstrukte der 
Textanalysen waren Gefühlsdichte, Nachrichtenwerthöhe, Gefühlsstil, Ge-
fühlsdramaturgie, Gefühlswerte, der Gefühlsakt und seine Dimensionen, 
schließlich Gefühlsmuster. Ein ähnliches Vorgehen lag der Analyse der 
Personenfotos zugrunde; den Schwerpunkt bildet das nonverbale Verhalten 
der dargestellten Personen. 
Medien-Gefühlskultur, so fassen die Autoren zusammen, stellt als Resultat 
des Zusammenwirkens der vier Hauptkonstituenten Ereignisse/Situationen, 
Akteure/Rollen, Gefühlstyp und Gefühlspräsentation eine komplexe Mi-
schung von Homogenität und Differenz dar, die durch Spannungen zwi-
schen konventioneller (z.B. Glückspost) und postkonventioneller (z.B. 
Magma) Emotionalität strukturiert wird. Die Funktionalität von Medien-
Gefühlskultur ist bei aller Unterschiedlichkeit jedenfalls sehr erheblich. 
Dabei ist davon auszugehen, daß dem weniger journalistisches Kalkül als 
Intuition zugrundeliegen. 
Die begrenzte Reichweite empirischer Methoden ist den Autoren bewußt. 
Mit Recht beanspruchen sie aber, daß im Kontext der Theoriebildung mit 
ihrer Pilotstudie ein Forschungsbereich eröffnet wurde, den es nunmehr zu 
etablieren gilt. Zu fordern bleibt indes, daß die weitere Erforschung der 
Medien-Gefühlskultur nicht unter Ausschluß bild- und textästhetischer Fra-
gen geschehen möge, sondern mit diesen im Zentrum. 
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